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ABSRACT	

!
When starting off, our primary goal was to examine how many aggregators in Denmark, are willing to 
pay for news online, which factors are decisive in the election, and what can influence them to pay? 
To identify our conclusion, we have used mixed methods. We have used both the quantitative and the 
qualitative method. First we developed a questionnaire and then a focus group interview. Our analysis 
is based on results from the two methods and our discussion is based on our results from the analysis. 
From the survey can we conclude that many think that paywalls are difficult and expensive. Moreover, 
it appears that only 4% out of 200 people pays for its online news. From the focus group interview, we 
can conclude that the free alternative to paywalls was the major reason why they wouldn’t pay for 
online news media. 
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INDLEDNING	

!
I de seneste år har flere mediehuse, herunder Berlingske og Ekstra Bladet været nødsaget til at tage 
betaling for deres online nyheder. Dette har hidtil været gratis indhold, men i dag er paywalls blevet en 
realitet for mange mediehuse. Paywalls blev nødvendigt idet avissalgene generelt var dalende, hvorfor 
mediehusene måtte skaffe indtjening på andre medieplatforme.  
  
Forskeren i digital journalistik, Aske Kammer, har udviklet websitet Paywallwatch.net, hvor han 
kortlægger og dokumenterer implementeringen af paywalls på forskellige nyhedssider.  
I januar 2014 skriver Kammer i blogindlægget, New website maps free-to-fee transition, omkring, 
hvordan abonnementsordningen ses over hele linjen i nyhedsindustrien. Grunden til indførelsen af 
abonnementsordningen skyldes blandt andet, at ordningen hjælper virksomhederne til at overleve 
økonomisk, eftersom de trykte magasiner bliver sværere at sælge i et samfund, hvor internettet er en 
stor del af de fleste danskeres hverdag.  
!
Kammer forklarer, at tendensen til paywalls fik sit kickstart, da Politiken i 2013 indførte, at deres 
netavis’ indhold kun kan læses mod betaling, der fra februar 2014 lyder på 66kr (Politiken adjust 
subscription model, two reasons why: 2014). Efter Politikens tiltag med paywalls i 2013, ses det at 
tendensen breder sig hos flere og flere dagblade i Danmark (Forskning: 2014).  
Kammer forklarer, at der findes tre former for paywalls: Den målte metode, også kaldet den bløde 
metode, som giver et vis antal gratis tilgængelige artikler til læserne på bestemt tid. Hvis læseren 
ønsker at læse mere, kræver det betaling. Denne metode benytter Berlingske sig af. Den hårde metode 
er, når der ingen gratis artikler er tilgængelige for læserne på netavisen, og alt indholdet altså kræver 
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betaling. Til sidst er der præmie metoden, hvor der kræves betaling, såfremt læseren ønsker mere 
indhold af højere kvalitet, hvilket Ekstra Bladet gør brug af (Who will pay for online news: 2014). 
!
Derudover forsker Kammer i, hvem det egentlig er, der ønsker at betale for at læse nyheder, og han er 
kommet frem til to særlige forhold, der gør sig gældende: alder og interesse.  
Det ses ud fra undersøgelser, at der er en tendens til, at de yngre voksne i alderen 18-34 år er mere 
villige til at betale for at læse nyheder online. Som Kammer forklarer, kan dette betyde en positiv 
fremgang for paywalls, da internettet fylder meget i nutidens samfund.  
Det andet særlige forhold er interessen for de nyheder, aviserne vælger at publicere på nettet. Hvis man 
som person finder det interessant at følge med i diverse nyheder, er der selvfølgelig større chance for et 
muligt abonnement der, end hos en person, der ikke finder nyheder mod betaling interessant (Who will 
pay for online news: 2014). Dog kan der som Kammer skriver, i dette blogindlæg, være dilemmaer 
forbundet med kombinationen af interesse versus alder. Med dette menes der, som forskere skriver det, 
at unge er mindre interesseret i nyheder end de ældre. Hermed har vi et hold, der er villige til at betale 
for indhold på nettet, men muligvis ikke finder det interessant, samt et hold der finder nyhederne 
interessant, men ikke vil betale, da det muligvis ikke ligger dem ligeså naturligt at betale for indhold 
online, som det er for dem at betale for en fysisk avis.  
!
!
PROBLEMFELT	

!
Det er efterhånden blevet en realitet, at de fleste aviser, som tilbyder online nyheder, må se sig nødsaget 
til at tage betaling for dets indhold.  
Projektgruppen har fundet det interessant at undersøge brugernes holdninger til denne tendens, som 
omtales som “paywalls”. Vi har med forskellige metoder et ønske om, at kunne danne os et overblik 
over hvor mange, som overhovedet betaler for nyhederne online på nuværende tidspunkt. På baggrund 
af resultaterne fra den først anvendte metode, er det tiltænkt at gå i dybden med disse resultater. Dette 
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vil kunne afhjælpe vores nysgerrighed omkring dette emne ved at komme tættere på det endelige: 
“Hvad skal der til for, at brugerne vil betale for online nyheder?”. 
!
!
PROBLEMFORMULERING  	

!
I hvilken grad er nyhedslæsere i Danmark villige til at betale for nyheder online, hvilke faktorer er 
afgørende i valget, og hvad kan påvirke dem til at ville betale?  
!
AFGRÆNSNING 	

!
Det har været nødvendigt at afgrænse dette emne, idet der findes mange interessante og relevante 
problemstillinger, som rækker udover dette projekts fokus. Da der i dag er adskillige online 
nyhedsmedier, der benytter sig af paywalls, blev vi nødt til at afgrænse vores valg af nyhedsmedier til 
henholdsvis Ekstra Bladet og Berlingske. Valget af nyhedsmedierne er ikke en tilfældighed, da vi fandt 
det interessant at beskæftige os med to forskellige politiskpræget holdninger. Udover det aspekt, 
appellerer de respektive online nyhedsmedier generelt til forskellige grupper af mennesker, hvilket også 
er en af grundene til valget af netop disse to medier. Selvom vores spørgeskemaundersøgelse rækker 
sig fra alderen 18- 55, har vi valgt at afgrænse os til alderen 18-35. Dette har vi gjort dels fordi, at 
størstedelen af respondenterne er i alderen 18-35, og dels fordi diverse undersøgelser viser, at det netop 
er denne aldersgruppe, der er mest villige til at betale for online nyheder. 
!
TEORI 	

Schrøder om receptionsanalyse  
Receptionsanalyse er helt grundlæggende en undersøgelse af betydningen og erfaringerne, mennesker 
producerer som resultat af deres kontekstuelle møder med medieprodukter som verbale eller visuelle 
tekster eller diskurser. En receptionsanalyse har typisk til formål at hjælpe en 
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kommunikationskampagne til at være succesfuld hos modtager. Vi lever i dag i en verden, hvor 
modtagelsen af indhold ikke længere foregår via én-til-mange kommunikation, men mange-til-mange 
kommunikativ deltagelse samt brugergenereret indhold (Schrøder, ikke angivet: 1).  
Receptionsanalysen drives af trangen til at forstå, hvordan forskellige tekster eller produkter bidrager til 
at forme folks forståelse, identiteter, værdier og holdninger. Schrøder pointerer, at man bliver nødt til at 
se en tekst, som værende i stand til at bære mange forskellige meninger alt efter hvem, der læser. Med 
dette sagt påpeger Schrøder, at der altså ikke er nogen genvej til at finde svar på sådanne undersøgelser. 
Dette leder til den klassiske receptionsmodel, som er et bud på en analysemetode (Schrøder, ikke 
angivet: 2).  
!
Den klassiske receptionsmodel 
Grundlæggende vil der i enhver mediereception være problemstillinger, som ønskes belyst. Det vil altså 
sige, at mange receptionsanalyser er opdelt tematisk – både i den måde intervieweren tilrettelægger 
interviewene på, og i den måde interviewene analyseres og fortolkes. Kim Schrøder forsøger at belyse, 
hvorvidt man i stedet kan strukturere sin receptionsanalyse ud fra generelle dimensioner ved 
mediereception. Disse dimensioner, som har betydning for, hvordan mennesker bruger og oplever 
medieprodukter (Schrøder 2003:63). Schrøder opstiller en multidimensional model, og denne skal 
forstås som et analytisk redskab, der skærper blikket for f.eks. motivation, forståelse og konstruktion.  
!
Mark Deuze  
Den hollandske kommunikationsvidenskabsmand Mark Deuzes studier af den digitale kultur, fra 
teksten Participation, Remediation, Bricolage: Considering Principal Components of a Digital Culture 
fra 2006, benyttes til at sammenkoble analyseafsnittet ”Det gratis alternativ”.   
Mark Deuze er professor i medievidenskab, herunder i særdeleshed journalistik (Deuze 2006: 63). Vi 
finder det interessant at benytte os af Deuze, da han blandt andet forholder sig kritisk til samspillet 
mellem samfundet og de nye medier, herunder indenfor områder såsom brugen af medier og 
medieproduktionen. Det faktum, at han forholder sig kritisk til dette samspil, er nyttigt i forhold til, at 
vi kan få en bestemt vinkel på vores analyse ud fra vores interviewpersoners (repræsentanter for vores 
samfund) samspil, men også holdninger til paywalls (et nyere tiltag indenfor medieverden).  
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WTP – Willingness to pay  
Professor, Michael Parent, skriver i ”The new WTP: Willingness to participate”, som er en 
undersøgelse af brugers adfærd på de sociale medier, at de sociale medier på internettet konstant 
udbredes, og at disse primært består af brugere under 21 år. Undersøgelsen viser, at denne gruppe udgør 
71 % af alle internetbrugere (Parent 2011:1). Undersøgelsen viser også, at 61 % af disse aktivt 
kommenterer på andres indhold, altså er de engagerede og passionerede. Parent mener, at de sociale 
medier på internettet er blevet til det valgte medie, hvor folk kommunikerer med hinanden. Derfor er 
det efterhånden en nødvendighed for firmaer og organisationer at forholde sig til de sociale medier og 
dens kultur, og her vil de forsøge at fremme deres vækst, loyalitet og salg (Parent 2011:2). 
Brugerengagement er en forudsætning for WTP, altså at brugerne aktivt involverer sig i et mærke, en 
organisation eller lignende ved at danne indhold på f.eks. Facebook, Youtube eller andre websider.  
Parent belyser også den gamle måde at anskue WTP på, nemlig som Willingness to pay (Parent 
2011:2). Teorien bygger på den idé, at forbrugeren er villig til at betale for noget, hvis værdien er høj 
nok. Der tales oftest om WTP i forbindelse med markedsføring (Parent 2011: 2). Competitive 
advantage bruges som begreb for, når et firmas kunder er villige til at betale, således at udbyttet 
forbedres uanset konkurrenternes priser. Firmaet kan altså også sætte deres priser lavere end 
konkurrenten i en periode, hvor målet er at få skabt en vane hos kunderne (Parent 2011:3).  
!
Hsiang Iris Chyi 
H. Iris Chyi har sin Ph.D. i journalistik fra Texas University og er nu ny medieundersøger. Hun har sin 
interesse i den økonomiske del af de nye medier og onlinejournalisme. Desuden omhandler hendes 
arbejde den ofte misforståede økonomisk karakter af digitalt indhold og den økonomiske levedygtighed 
for online nyheder. Hun ønsker at identificere de ulogiske mønstre som de brugere, som efterspørger 
nyheder eller journalistik på de online medier, har.  
I projektet har vi gjort brug af Chyis undersøgelse omhandlende det at betale for nyheder online: 
“Paying for What? How Much? And Why (Not)? Predictors of Paying Intent for Multiplatform 
Newspapers”. 
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Socialkonstruktionisme  
I forbindelse med vores projekt, har vi som tidligere nævnt valgt at lave en receptionsanalyse, der 
blandt andet udarbejdes ud fra to fokusgruppeinterview á fem personer.  
Når fokusgruppeinterviews afholdes, kan der skabes nye holdninger og meninger til et emne end først 
antaget, i dette tilfælde paywalls, og dermed skabes der ny mening i relationen mellem menneskerne. 
Videnskabsteorien, socialkonstruktionismen, kommer til udtryk, idet der skabes relation mellem 
mennesker, hvilket vil blive uddybet i det nedestående.  
Lektor i psykologi, Susanne Veik forklarer, at denne videnskabsteori er et felt indenfor 
socialpsykologien, hvor vores daglige måde at tænke på udfordres. Således bliver vores 
interviewpersoner udfordret til at diskutere et emne, som de virker sikre omkring.  
Kort fortalt handler socialkonstruktionismen om relationen/forholdet mellem individet og det samfund, 
de indgår i (Veik 2010: 10). Grundlæggende er tanken indenfor socialkonstruktionismen således, at den 
kulturelle kontekst mennesket indgår i er skabt i relationerne mellem menneskerne selv. Samtidig 
menes det også, at socialkonstruktionismen er dialektisk, da samfundet har en tilbagevirkende reaktion 
på mennesket, således at mennesket også bliver et produkt af sine omgivelser (Veik 2010: 10).  
Det faktum at mening skabes i relationerne mellem mennesker, ser vi hovedsageligt udført i praksis i 
vores fokusgruppeinterviews. Interviewpersonerne startede med en forudindtaget holdning til paywalls, 
men undervejs i dialog og diskussion med hinanden, skabte de sammen en ny mening om paywalls.  
De fleste af interviewpersonerne havde en negativ holdning til paywalls. Disse udelukkede, at de 
ønskede at betale for online nyheder. Dog ændrede de fleste holdning i takt med diskussionens 
udvikling efter at have læst et udkast af et interview med en person, der arbejder på Ekstrabladet. Dette 
interview forklarede baggrunden for, hvorfor paywalls har været nødvendigt at etablere hos Ekstra 
Bladet (Bilag 1, Interview m. Niels Larsen).  
Ifølge Veik er der flere faktorer, der spiller en rolle i socialkonstruktionismen, hvilket blandt andet er 
kulturen og sproget.  
”Som medlemmer af samfund, tilegner mennesker sig et bestemt system af opfattelser, værdier, tanker- 
og handlemåder, som kan siges at udgøre en kultur” (Veik 2010: 10-11). 
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I fokusgruppeinterviewene oplevede vi hvordan den danske kultur og samfund blev brugt som 
argumenter for, hvorfor de ville betale eller ikke betale. Dog var der enighed blandt personerne om, at 
samfundet i dag, er præget af, at mange er på farten. Derudover lever vi i et samfund, hvor man gerne 
hurtigt og nemt vil mættes af forskellige indtryk, eksempelvis via nyheder online. Dermed kan det ses, 
hvordan kulturen spiller en rolle for vores interviewpersoners holdninger til paywalls ligesom 
ovenstående citat om socialkonstruktionismen forklarer. 
Sproget har en stor rolle i den socialkonstruktionistiske teori, som det ligeledes gør i vores 
fokusgruppeinterviews. Sproget er, som Veik forklarer det, med til at skabe den kulturelle og sociale 
virkelighed (Veik 2010: 11). Når mennesker interagerer med hinanden, skaber de, i vores tilfælde, en 
virkelighed sammen omkring holdninger til paywalls. Med andre ord er sproget en vigtig måde at skabe 
mening og forståelse af verden. 
Vi har gjort brug af socialkonstruktionisme, idet den tager udgangspunkt i, at virkeligheden er en social 
konstruktion, og at sproget og måden vi taler sammen på, er det, der konstruerer virkeligheden.  
Vi beskæftiger os derfor med mixed methods, idet vi undersøger interaktion på et kvalitativt og 
kvantitativt niveau.    
!
!
METODE	

Mixed Methods  
I artiklen Mixed Methods Research: A Research Paradigm Whose Time has Come, forklarer R. Burke 
Johnson og Anthony J. Onwuegbuzie, hvordan traditionen for brugen af henholdsvis den kvantitative 
og kvalitative metode (Johnson & Onwuegbuzie 2004:14). Der beskrives i artiklen en mulighed for at 
kombinere de to metoder, således at de komplementere hinanden. R. Burke Johnson og Anthony J. 
Onwuegbuzie forklarer, at der er væsentlige fællestræk for begge metodiske tilgange. I den kvantitative 
metode indsamles data på baggrund af opstillede parametre. Samtidig forsøges der i denne metodiske 
tilgang, at undlade at be-eller afkræfte en eller flere hypoteser. Der kan argumenteres for, at der er 
ligheder mellem de to metodiske tilgange, dog har begge tilgange hver sine svagheder og styrker. 
Svagheden ved den kvalitative dataindsamling kan være, at den er præget af forudindtagede holdninger. 
!  11
Svagheden for den kvantitative tilgang kan være, at metoden er blind for sociale nuancer.  
Ifølge R. Burke Johnson og Anthony J. Onwuegbuzie kan der være store fordele i at trække på begge 
metoders praksis, i stedet for at benytte dem hver for sig (Johnson & Onwuegbuzie 2004:15).  
Denne metode kaldes Mixed Methods, som er en tilgang, der ser muligheden i at få den kvalitative- og 
den kvantitative tilgang til at komplementere hinanden. ”A tenet of mixed methods research is that 
researchers should mindfully create designs that effectively answer their research questions” (Johnson 
& Onwuegbuzie 2004: 20). Netop af denne årsag har vi valgt at benytte begge metoder.  
Indledningsvis anvendte vi en kvantitativ metode i form af spørgeskemaundersøgelse til at danne et 
overblik og derefter en kvalitativ metode i form af fokusgruppeinterview. Denne kombination kaldes 
den sekventielle kombination. Den sekventielle metode er konstrueret således, at man starter med at 
anvende den kvantitative metode og analyserer derefter resultaterne. Dernæst benyttes den kvalitative 
metode for at få et mere dybdegående resultat. Metoden kan især med fordel anvendes, hvis resultatet 
af den kvantitative metode viser resultater som ikke var forventet (Craswell mfl. 2005: 5). 
!
Kvantitativ metode 
Vi har valgt at anvende den kvantitative metode i form af en spørgeskemaundersøgelse.  
Et spørgeskema er en undersøgelse, hvor mange personer stilles de samme spørgsmål med et 
standardiseret spørgeskema. Den kvantitative metode anvendes til at analysere kendte sammenhænge, 
og påvise om en repræsentativ sammenhæng stadig eksisterer (Kvantitativ metode 2009). 
Spørgeskemaundersøgelsen er systematisk opbygget, da den bygger på konkrete spørgsmål, hvor 
respondenterne har forskellige svarmuligheder at vælge imellem. Spørgeskemaundersøgelsen er valgt, 
da der gennem denne metode er størst mulighed for at opnå flest sammenlignelige besvarelser fra 
læsere af henholdsvis Ekstra Bladet og Berlingske.  
Styrken i den kvantitative metode består i, at man kan skabe et overblik over store mængder 
information, og deraf drage generelle konklusioner. Styrken ved at anvende den kvantitative metode for 
os, har været at, resultatet skabte et godt overblik, idet metoden er let tilgængelig og anvendelig for 
respondenterne og resultatet har været præcise tal, som har været målbare (Johnson & Onwuegbuzie 
2004:19).  
!
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Kvalitativ metode   
Dog har det været en svaghed, at den kvantitative metode er meget generaliserende og derfor har brug 
for supplement til et mere dybdegående resultat (Johnson & Onwuegbuzie 2004:19).  
Projektgruppen har valgt at udarbejde et forskningsprojekt, hvor der, som tidligere nævnt, gøres brug af 
fokusgruppeinterviews. Idet vi i gruppen har valgt at gøre brug af fokusgrupper, for at afdække vores 
problemformulering, har vi åbnet op for den kvalitative metode.   
Fokusgruppeinterviews kan kategoriseres under den semistrukturerede form for interviews (Halkier 
2010: 5). Baggrunden for dette er, at vi på forhånd har bestemt os for et spørgeområde, som skal 
afdækkes.  
Vi har udformet de spørgsmål, som vi gerne vil have, deltagerne diskuterer og svarer på. I modsætning 
til den kvantitative metode, følger vi i den kvalitative metode de svar, som de deltagende giver, hvilket 
også vil medføre, at hvis svarene bevæger sig udenfor det konkrete spørgeområde, vil vi følge disse og 
herefter vende tilbage til fokus. Kendetegnet ved brug af fokusgruppe er kort fortalt kombinationen af 
gruppeinteraktion og forskerbestemt emnefokus (Halkier 2010: 17). 
Fokusgruppeinterviews giver direkte adgang til handling og ikke bare beretninger om handling. 
Desuden producerer denne type for metode typisk: ”accounts in action”, hvilket vil sige, at deltagerne 
udveksler beretninger om handlinger og forståelser som en del af interaktionen i social- og 
hverdagslivet. ”Accounts in action” er fokuseret ud fra forskerens for-forståelser snarere end fra 
deltagernes for-forståelser. Det vil sige, at handlingerne i fokusgruppen foregår med udgangspunkt i 
forskerens spørgsmål og eventuelle andre konkrete input såsom billeder, medieklip eller andre 
produkter. Dette gør vi også brug af i form af udtalelser fra vores spørgeskemaundersøgelse:  
”Desværre er det jo tit og ofte de artikler der lyder mest spændende der koster - så har faktisk 
også mange gange overvejet at betale, men så bliver jeg stædig og tænker "nej - så vigtigt er det 
alligevel heller ikke at læse det".  
Hvis det er et eller andet emne der interesserer mig rigtig meget - så prøver jeg i stedet at søge 
på nogle af de andre avisers hjemmesider for at se om de ikke har en tilsvarende nyhed/artikel i 
en gratis version.” og  
”Fordi at det er for naiv en beslutning. Principielle årsager vel, 19 kr. om måneden ville ikke 
skade min økonomi. - Men hvis jeg f.eks. søger på nettet, så er sandsynligheden for at en anden 
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avis har skrevet en tilsvarende artikel - UDEN at kræve penge. Det er desværre for naivt”. – skal 
det være ens for alle aviser, når det gælder paywalls?”  
Fokusgruppeinterviewet er en god metode, hvorpå normer og fortolkninger af forskelligt materiale kan 
belyses. Eksempelvis hvordan et budskab i en tv-udsendelse skal forstås, hvor meget fjernsyn et barn 
bør se med videre. Når flere mennesker er samlet, kan det blandt andet undersøges: ”Hvad gør folk 
hvor, hvornår, sammen med hvem?”. Denne kvalitative metode producerer data om mønstre hos 
deltagerne. Der er ydermere mulighed for, at få at vide, hvad en gruppe mennesker kan blive enige om 
og ikke blive enige om. Som den kvantitative metode har den kvalitative metode også styrker og 
svagheder (Johnson & Onwuegbuzie 2004:20). Styrken ved den kvalitative metode har været, at den 
har hjulpet os frem til et mere dybdegående resultat indenfor spørgeområdet. Svarene fra 
respondenterne har været beskrivende, således at det har skabt en dybere forståelse af det specifikke. 
En svaghed kan bestå i, at respondenterne til fokusgruppeinterviewet kan have påvirket hinandens 
holdninger og svar.  
!
!
RESPONDENTER	

Ekstra Bladets målgruppe 
Ekstra Bladet benytter sig til daglig af forskellige medieplatforme, herunder mobil, web samt avis, men 
har forskellige målgrupper på disse platforme. Vi er primært interesseret i målgruppen på web-delen, 
hvor der er et lille flertal af mandlige brugere. På Ekstra Bladets hjemmeside er brugerne i 
aldersgruppen 21-50 år overrepræsenteret. Brugerne kan findes over hele Danmark, men har flere 
repræsentanter i Hovedstaden. Derudover har brugerne på eb.dk en forholdsvis høj husstandsindkomst. 
Hjemmesiden har et bredt udsnit af brugere, men kommer særligt i kontakt med arbejdere, lærlinge, 
elever og studerende. Også på nettet er Ekstra Bladet i kontakt med børnefamilier, idet 1 ud af 3 
brugere af internetsiden bor i en husstand, hvor der er børn. I gennemsnit besøges eb.dk i 14,3 minutter 
om dagen pr. bruger. Ud fra en gennemsnitsbetragtning anvender brugeren 13,3% af deres samlede tid 
på nettet på eb.dk (Salg: 2014). 
!
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Berlingskes målgruppe 
Berlingskes brugere er ligeligt fordelt i køn. Der er en overrepræsentation af læsere i aldersgruppen 
25-59 år, som svarer til næsten halvdelen af Berlingskes læsere.  
Berlingske har en væsentlig større andel læsere, som er gift set i forhold til befolkningen generelt. Fire 
ud af fem af Berlingskes brugere, bor i en ejer- eller andelsbolig og lidt over en femtedel, der holder 
Berlingske har børn i husstanden. 33% af Berlingskes læsere har en personlig indkomst på minimum 
400.000+ kroner og 42% har en husstandsindkomst på mindst 600.000 kroner, hvilket er over 
gennemsnittet i Danmark. Dermed sagt må det nævnes, at Berlingskes målgruppe er moderne 
erhvervsaktive mennesker, idet over halvdelen af læserne er erhvervsaktive, over en femtedel er chefer, 
direktører eller selvstændige og næsten halvdelen har en højere videregående uddannelse. Berlingskes 
målgruppe kendetegnes altså ved at være veluddannede samt vellønnede personer, og Berlingske selv 
har en ambition til fælles med deres målgruppe, der går ud på, at uanset hvilken stilling man har, har de 
et ønske om, at det job, som de står op til i hverdagen, skal bidrage til samfundet og gøre en forskel. 
Denne ambition afspejles desuden i brugernes aktive søgen på viden, indsigt samt perspektiv (Brands: 
2014)  
!
Vores respondenter 
Vi har med opgaven valgt at sammenligne eb.dk (Ekstra Bladets internetside) og b.dk, (Berlingskes 
internetside), som har forskellige typer målgrupper. På baggrund af Ekstra Bladet og Berlingskes 
målgruppe har vi været i stand til at udvælge respondenter til en receptionsanalyse. Dog har vi også 
taget højde for, at det ikke kun er alderen, der kan spille en rolle, når man skal finde brugbare 
respondenter. 
Vi har ud fra vores spørgeskemaundersøgelse kunne indskrænke respondenter i alderen 18-35 år, som 
enten læser eb.dk eller b.dk, idet størstedelen af besvarelserne var udført af folk i denne aldersgruppe. 
Da vi senere i forløbet skulle udføre fokusgruppeinterviews, var det netop hensigten at gøre brug af de 
erfaringer, vi gjorde os fra spørgeskemaundersøgelsen. Derfor sigtede vi efter at interviewe folk i 
samme aldersgruppe. Da der er en tendens til, at det er de yngre voksne i samme aldersgruppe, der, 
ifølge Kammer, er villige til at betale for online nyheder (Who will pay for online news?: 2013) som 
!  15
beskrevet i indledningen, er dette også et argument for at vælge de yngre voksne i alderen 18-35 år som 
respondenter til receptionsanalysen.  
!
Repræsentativitet af respondenter  
Der er sammenhæng mellem respondenterne vi har anvendt i henholdsvis spørgeskemaet og i 
fokusgrupperne, hvilket gør undersøgelsen særlig repræsentativ. Eksempelvis er det folk i alderen 
18-35 år, som har besvaret spørgeskemaet, og samme aldersgruppe er repræsenteret i 
fokusgruppeinterviewene. Folk der har besvaret spørgeskemaundersøgelsen og respondenterne i 
fokusgruppeinterviewene har alle det til fælles, at de enten læser eb.dk eller b.dk. Der var et overtal af 
eb.dk læsere i den første fokusgruppe og et overtal af b.dk i den anden. 
!
!
Unge mænd som målgruppe 
Som nævnt tidligere har vi valgt at gøre brug af en forsker ved navn Iris Chyi. Hun har med sine 
undersøgelser kunne udlede, at især køn og alder er bestemmende for, hvor villig en bruger er til at 
betale for online nyheder (Are you a young dude interested in news? All else equal, this study says 
you’re a top paywall target: Ikke angivet). Målt ud fra svarene på spørgsmål om: Nyhedspræferencer, 
brug af nyheder og betalingshensigt, har Chyi kunne skranke målgruppen ind til dette: Unge mænd, 
som er interesseret i nyheder. Dette er på baggrund af undersøgelsen den målgruppe, som er mest 
modtagelig overfor paywalls. Dette faktum har vi fundet interessant.  
Derudover har Chyi en vigtig pointe, når det gælder brugernes nyhedspræferencer, brug med videre. 
Det er nemlig oftest set sådan, at mennesket, på trods af sine præferencer, ikke altid handler efter dem. 
Chyi kalder dette for: “Ramen noodle theory”. Kort fortalt betyder dette, at folk måske præfererer 
steaks fremfor nudler, men når det kommer til, at skulle betale vælges nudlerne alligevel. 
!
!
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RECEPTIONSANALYSE 	

Analyse af spørgeskemaundersøgelse 
Vi har med spørgeskemaundersøgelsen valgt at bruge samtlige fra gruppens netværk på Facebook til at 
besvare spørgsmålene. Her har vi gjort deltagerne opmærksomme på, at de blot skulle besvare 
spørgeskemaet, såfremt de læser Berlingske eller Ekstra Bladet på internettet. Desuden har vi 
videresendt links til spørgeskemaet til diverse arbejdspladser for at nå et bredere udsnit. Efterfølgende 
har vi indskrænket vores målgruppe til at være folk mellem 18 og 35 år, da størstedelen af deltagerne er 
i denne aldersgruppe. 
I spørgeskemaundersøgelsen endte 200 respondenter i alt med at besvare skemaet, hvoraf 45,50% 
(91/200) er mænd og 54,50% (109/200) er kvinder. 
Indledningsvis så vi det vigtigt at have en nogenlunde oversigt over respondenternes valg af avis. Vi 
fandt frem til, at 60,82% af de adspurgte læser Ekstra Bladet på nettet og 39,18% læser Berlingske.  
Med den efterfølgende receptionsanalyse, som udarbejdes på baggrund af resultaterne fra 
spørgeskemaet, er vi interesseret i at undersøge, hvor mange der betaler for at få deres nyheder på 
nettet, og hvad holdningerne er blandt de ikke-betalende læsere.  
Spørgsmålet, som vi opstiller, er, om læserne overhovedet er interesseret i at betale for nyhederne på 
nettet? Ifølge resultaterne af spørgeskemaundersøgelsen er det blot 4,71%, som betaler for at læse 
nyheder på nettet. Dette efterlader en stor del, som ikke betaler for deres nyheder. Dette har vi fundet 
interessant, og har derfor ønsket, at de adspurgte skulle berette om årsagen til, at de ikke har lyst til at 
betale. Hertil har der været følgende udmeldinger: ”Fordi jeg kan få samme nyheder gratis fra andre 
online-medier”, ”jeg gider ikke betale for produktet”, ”den gratis-del er nok”, ”læser overskrifter m.m. 
og får dækket nyhedsbehov andet steds”. (Lydfil 1, 12:03).  
Det tyder altså på, at læserne endnu ikke tilslutter sig ideen med paywall-konceptet af forskellige 
årsager. 
En del af de adspurgte har i spørgeskemaet besvaret, at de synes det er for dyrt at læse på nettet, og 
nogle har også givet udtryk for, at de rent faktisk ikke ved, hvad det koster: ”Det er nok for mig, at 
læse de nyheder, der er gratis! Men jeg ved faktisk ikke hvad det koster!” (Bilag 3, spørgeskema, 
”andet”).  
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Resultatet af undersøgelsen viste, at 40,11% har besvaret, at de synes det er for dyrt med paywalls. Men 
gad vide om folk overhovedet er klar over, hvad priserne er på et måneds abonnement på de 
pågældende aviser? Flere har også givet udtryk for, at i stedet for at betale for en given nyhed, søger de 
istedet på internettet, hvor nyheden er at finde gratis. Et udsagn fra en respondent lyder således: ” Fordi 
at det er for naiv en beslutning. Principielle årsager vel, 19kr om måneden ville ikke skade min 
økonomi. - Men hvis jeg f.eks. søger på nettet, så er sandsynligheden for at en anden avis har skrevet 
en tilsvarende artikel - UDEN at kræve penge. Det er desværre for naivt.” (Bilag 3, spørgeskema, 
”andet”). Andre har besvaret, at de ikke ønsker at betale for nyhederne, men i stedet får deres nyheder 
via TV. Men at få nyheder igennem TV koster også penge, som eksempelvis betales igennem licens, og 
ligeledes når der høres nyheder i radioen. Samme princip er også gældende, når læsere vil læse nyheder 
fra en avis. Her er man vant til at betale en given pris på en avis, som beretter en mængde nyheder. Men 
åbenbart gælder det samme princip ikke, når det gælder avisen på internettet. Her er udmeldingerne fra 
vores respondenter, at de ikke vil betale.  
Derudover har flere svaret, at de synes, at det er for besværligt at læse nyheder, som er gemt bag en 
paywall.  
Ud fra ovenstående kan der opsummeres, at vores kvantitative undersøgelse, har været medvirkende til 
at skabe et overblik over de betalende og ikke-betalende læsere. Derudover har vi i gruppen hurtigt 
kunne fornemme holdningerne til paywalls på Berlingske og Ekstra Bladet ud fra de udmeldinger, der 
har været. Procentvisninger har været særdeles ulige, idet en så stor del ikke betaler for at læse nyheder 
på internettet, og en meget lille del rent faktisk betaler.  
!
Det gratis alternativ 
I forbindelse med en receptionsanalyse i projektet har vi udført to fokusgruppeinterviews med henblik 
på at kunne besvare vores problemformulering vedrørende holdninger til paywalls. Det følgende afsnit 
vil indeholde en receptionsanalyse, og vi vil, som tidligere nævnt, inddrage relevant teori af Mark 
Deuze samt teori omkring Willingness to Pay (WTP).  
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Deuze forklarer i sin tekst, at digital kultur blandt andet er konceptualiseret ved “participation” (Deuze 
2006: 63). Når vi taler om deltagelse, skal det pointeres, at der findes forskellige grader af deltagelse, 
altså hvor dedikeret man er i sin interaktion med nyhedsmediet.  
Når Deuze forklarer om deltagelse, bliver det ofte sat i forbindelse med, at folk deltager på online 
medier, eksempelvis på åbne blogs hvor man kan ytre sig (Deuze 2006: 64). I vores tilfælde anvender 
vi begrebet i relation til folks beslutning om at deltage som bruger af nyheder online. Dette gør de 
gennem deres accept af samt betaling for nyheder via paywalls. Ydermere er digital kultur, ifølge 
Deuze, et værdisystem og et sæt af forventninger, der er udtrykt af blandt andet de online mediebrugere 
(Deuze 2006: 63). Dette værdisystem og disse forventninger blev i vores fokusgruppeinterviews 
ligeledes fremlagt gennem diskussion og dialog. Op til flere gange i begge interviews stemte 
personernes værdier og forventninger overens med hinanden, hvilket kan antages at være fordi, at de er 
i samme aldersgruppe, og dermed har samme holdninger til emnet, eller fordi vi i det danske samfund i 
nogen grad lever efter de samme værdier og forventninger i forhold til hvad, der vedrører os som 
forbrugere.  
  
!
Som tidligere nævnt i afsnittet Digital kultur er ”deltagelse” konceptualiseret i den digitale kultur 
(Deuze 2006: 63). Overordnet set kan det ud fra procentresultatet fra spørgeskemaundersøgelsen 
klargøres, at der er minimal deltagelse til paywalls (Bilag 4, skema Q4)  
Til fokusgruppeinterviewene var det herunder kun én ud af de ti interviewede, der faktisk er 
”deltagende” mediebruger i forhold til vores emne, altså en betalende nyhedsbruger. Flere af  
interviewpersonerne i første fokusgruppe havde forholdvis samme opfattelser af, hvorfor de ikke 
ønskede at være “deltagende” betalingsbrugere. Opfattelser som at det virker for besværligt at skulle 
købe og binde sig til et bestemt abonnement på en enkelt avis online, samt at det virker dyrt, hvilket 
blandt andet Sandra forklarede således: ”Man føler sig bundet til at udnytte det abonnement man har 
købt” (Lydfil 1, 17:40) og Lisette formulerede: ”Nyhederne på blandt andet fjernsynet er nemmere, der 
er en hvis dovenskab i, at man ikke gider at købe” (Lydfil 1: 20:35).  
Det faktum, at der stadig findes det gratis alternativ til at læse nyheder online, er medvirkende til, at 
flere af interviewpersonerne ikke betaler for online nyheder. Som Deuze forklarer, er der sket 
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ændringer i den digitale kultur ved blandt andet forholdene mellem de forskellige aktører (Deuze 2006: 
65). Vi har været vant til, at internettet er et medie hvorpå vi kan tilegne os mange nyheder gratis, på 
hvilket som helst tidspunkt uden begrænsning og uden anden betaling end det det koster at have 
internet. At nogle af disse informationer skal lægges bag en betalingsmur, når de normalt har været en 
integreret del af vores information og kommunikationsmuligheder, kan have en negativ påvirkning på 
læseren, og det resulterer i, at man naturligt tager afstand fra det nye tiltag med paywalls. Deuze 
pointerer ligeledes:  
”Again, the relevance of such an approach to new media theory and study of social phenomena 
lies in the assumption that humans and machines are implicated in one another, rather than one 
influencing of directing the other” (Deuze 2006: 65).  
Forståelsen af forholdet mellem maskinen, i vores tilfælde betaling på internettet, og mennesket ses i 
dag som værende noget der gensidigt påvirker hinanden. Tidligere var forståelsen således, at 
teknologien var determinerende for mennesker, eller mennesker for teknologi.   
Et eksempel på dette ses i Johannes udtalelse: ”Man kan undgå betaling, og det gør man hvis man kan. 
Man har vænnet sig til de gratis nyheder” (Lydfil 2, 6:15).  
Det gratis alternativ kan altså antages som værende skyld i at den generelle holdning omkring paywalls 
forbliver negativ.  
Deuze forklarer via Hall og Pavlik i sin tekst, at mediebilledet gennem tiden har ændret sig radikalt 
(Deuze 2006: 65). I aviserne er der ikke længere et tæt forhold mellem journalisten og forbrugeren, 
som dengang hvor der kun eksisterede fysiske aviser. Nu er der kommet stor konkurrence på flere 
medieplatforme samt fra flere forskellige nyhedsformidlere, der ikke nødvendigvis kan kalde sig 
journalister på en avis (Deuze 2006: 65). Dette forhold skal håndteres og overvejes af de aviser, der 
ønsker at formidle nyheder online. Samtidig skal de være opmærksomme på, at når de tager betaling 
for noget, som der i forvejen er mulighed for at finde gratis, skaber de en større udfordring for sig selv. 
På trods af at der er nogen, såsom Deuze, der har gjort opmærksom på disse forhold, vælges der stadig 
fra producenternes side at benytte sig af betalingsmure, da det må antages, at de ikke kan se andre 
muligheder for deres økonomiske overlevelse på nuværende tidspunkt.  
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Vi så ligeledes i interviewet, at Katrine kunne tilslutte sig ideen i at støtte aviserne for deres 
overlevelse, men at hun fravælger at betale for online nyheder, da hun synes, det er for dyrt. 
”Jeg vil gerne have en avis som politikken derhjemme, jeg kan godt lide den rigtige avis, men den 
er for dyr, derfor var det gratis netavis et bedre alternativ, men mangel på penge gør jeg ikke kan 
betale. Man vil hellere benytte sine penge på et andet sted” (Lydfil 2, 6:50).  
Derudover pointerede Katrine også, at hun ville betale for sine nyheder online, hvis det gratis alternativ 
ikke eksisterede: ”Jeg ville betale hvis det kom dertil hvor alle nyheder kostede penge, for jeg har 
behov for nyheder” (Lydfil 2, 7:30). 
!
Willingness to pay 
I forbindelse med vores to fokusgruppeinterviews fremgik det, at en stor del af fravælgelsen af 
avisabonnementer skyldes kroner og øre. Interviewpersonerne var klar over, at man ved at købe et 
abonnement opnår forskellige goder, såsom adgang til artikler, som gratisbrugerne ikke har adgang til, 
samtidig med, at reklamerne forsvinder. Vi oplevede ikke, at det var priserne, der afskrækkede vores 
interviewpersoner fra at betale. Som Shani siger, er det faktummet, at der findes et gratis alternativ: 
”De nyheder der er på nettet, kan man finde andre steder, og det gør man. Det er princippet i, at man 
kan få det gratis, hvorfor så betale?” (Lydfil 2, 20:15). Her fremgår det altså, at forbrugerne ikke er 
villige til at betale, for at opnå noget bedre eller for at få bedre service, som Parent anskueliggør som 
essentielt for WTP-teorien. Som Shani belyser, er det tilsvarende alternativ gratis, og derfor er hun ikke 
villig til at betale for at læse sine nyheder.  
Et forsøg på at gøre respondenterne villige til at overveje betaling for nyhederne, læste vi et udsagn 
højt, som de dernæst skulle tage stilling til. ”Det er ikke gratis at producere nyheder, så derfor er det 
kun naturligt at man betaler for at læse dem”. Dette skabte debat i fokusgruppen, og her kan endnu et 
interessant aspekt af problemstillingen op: dovenskab. Citat Mikkel: ”Jeg ville måske købe et 
abonnement, hvis det var lettere. Jeg gider simpelthen ikke at skulle frem med betalingskortet hver 
gang, jeg skal købe noget over internettet.” (Lydfil 1, 20:48). Mikkels holdning gik fra ikke at ville 
betale til at overveje det, hvis betalingsproceduren var lettere. Dette vil blive diskuteret senere i 
projektet.     
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To undersøgelser, samme resultat 
Indledningsvis handler denne tekst om baggrunden for undersøgelsen af brugernes holdning til at skulle 
betale for nyheder på internettet, som blev foretaget af Iris Chyi for Texas University. Desuden 
omhandler den de tilgangsmetoder, som er blevet anvendt og til sidst resultaterne af undersøgelsen.  
Det interessante ved denne tekst er, at undersøgelsen har mange ligheder med den undersøgelse, som 
projektet omhandler. Det store spørgsmål i forbindelse med emnet om paywalls er, i hvor høj grad folk 
egentlig er villige til at betale for nyhederne online (Chyi 2012: 231). Dette er gældende i vores 
undersøgelse, samt i undersøgelsen fra Texas University. Men de to undersøgelser har hver deres ekstra 
dimension. I den amerikanske undersøgelse, er den kvantitative metode anvendt på en langt mere 
omfattende måde, end måden projektet er udarbejdet. I Chyis undersøgelse deltog mere end 750 voksne 
onlinebrugere i den omfattende spørgeskemaundersøgelse, som hver tog 10 minutter at besvare (Chyi 
2012: 227). Dette set i forhold til vores 200 besvarelser, som hver er estimeret til at tage 30 sekunder at 
besvare gennemsnitligt, må siges at være noget mere uddybende. Dog valgte vi, at tilføje en ekstra 
dimension i form af den kvalitative metode, som nævnt tidligere. Dette er det første punkt hvori de to 
undersøgelser adskiller sig fra hinanden.  
Men dette  ændrer ikke på, at mange af resultaterne viser det samme, hvad enten det er den 
amerikanske eller danske udgave. Udfordringen ved at få brugerne til at betale for at læse nyheder er 
lige så store i de oversøiske lande, som de er i Danmark. Som nævnt tidligere, tager vores projekt 
udgangspunkt i to store danske aviser, som har to vidt forskellige målgrupper. Resultatet efter at have 
undersøgt begge målgruppers holdning til at skulle betale for at læse nyheder på internettet, viste at 
små 4 % betalte for nyhederne online. Resultatet var lige så skuffende tilbage i start 00’erne, da der 
blev foretaget en undersøgelse af selv samme i Hong Kong (Chyi 2012: 229). Over de sidste 12-14 år, 
hvor paywalls har været på tale i avisbranchen som værende et nødvendigt værktøj at indføre på sig, 
har holdningerne fra brugerenes side stort set ikke ændret sig. De vil ikke betale.  
Som Chyi skriver, har de forskellige aviser verden over overvejet hvilken form for betalingsmodel de 
hver især skulle anvende (Chyi 2012: 233). Det interessante ved dette er, at disse modeller i høj grad 
minder om de forslag, som vores fokusgruppedeltagere udtrykte. Blandt andet kredsede første 
fokusgruppe om vore samfunds tendens til, at kunne tilpasse diverse ydelser nøjagtigt efter ens eget 
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behov. Dette ses allerede ved TV-pakker, telefonabonnementer med videre. Dette mente hovedparten i 
fokusgruppen ligeledes var gældende, når det kom til at læse nyheder. Hvis det endeligt skulle komme 
på tale at betale for dette, skulle det være de nyheder, som brugeren selv havde valgt og tilpasset sine 
behov. Denne betalingsmodel er i Chyis undersøgelse listet som én af de seks modeller, som aviserne 
har overvejet (Chyi 2012: 233). Til samme spørgsmål om: “Hvad skal der til, for at I kunne finde på at 
betale for at læse nyheder?” (Bilag 2, spørgsmål til fokusgruppe), som blev stillet til vores 
fokusgruppe, blev der svaret, at en betalingsmodel lignende den førstnævnte ud af de seks kunne 
benyttes. Her er der tale om, at ved køb af en iPad fås et abonnement med til en avis’ online-indhold 
med i købet. Som fokusgruppen nævner, ses dette ligeledes ved køb af iPhones, hvor eksempelvis 
Spotify eller HBO inkluderes.  
Ovenstående er igen et eksempel på, at undersøgelserne, som er lavet ganske uafhængigt af hinanden, 
viser mange af de samme holdningstendenser.    
!
Hvis Chyis undersøgelse sammenlignes med vores, består forskellen desuden også i det faktum, at 
vores projekt tager udgangspunkt i to af landets aviser: Berlingske og Ekstra Bladet og læserne af selv 
samme. Dette var ikke tilfældet med Chyis undersøgelse, som istedet havde fokus på brugerne generelt. 
Alligevel viser resultaterne en del ens holdninger. Dette er sket på tværs af landegrænser, demografiske 
bestemmelser med videre (Chyi 2012: 239). Men selvom USA oftest anses for at være først med 
diverse tendenser, har paywall-udfordringen endnu ikke løst sig.    
Chyis undersøgelse fra 2012 viste et meget skuffende resultat for avisernes ambitioner om at tage 
betaling for deres nyheder online (Chyi 2012: 240). Også her er størstedelen af brugerne 
tilbageholdende overfor at ville betale for nyhederne. Resultaterne var ligeså skuffende, set med 
avisudbydernes øjne, hvis der tages udgangspunkt i vores undersøgelse. På trods af, at undersøgelserne 
er lavet med to års mellemrum, er konklusionen stadigvæk den samme: at brugerne endnu er 
undvigende overfor at skulle betale for nyhederne online.  
!
!
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DISKUSSION	

Hvordan skal nyhedsmedierne overleve i fremtiden? 
Da receptionsanalysen blev udarbejdet, opstod der spørgsmål til emnet, paywalls, som vi finder 
interessant at diskutere. Blandt andet er vi interesseret i, at se nærmere på hvordan paywalls på anden 
vis kan implementeres. I vores fokusgruppeinterviews blev der blandt de interviewede brugt en del tid 
på at diskutere løsningsforslag til, hvordan de ville kunne se sig selv betale for nyheder online i 
fremtiden, og dermed andre måder hvorpå aviserne ville kunne overleve økonomisk. 
Vi vil i det følgende diskutere forskellige alternative løsningsforslag til online medierne dels på 
baggrund af den viden, vi har fået fra vores undersøgelser, og dels ud fra tanker vi har gjort os i 
forbindelse med projektet. 
!
MobilePay som løsningsforslag 
En af de ting, der var oppe og vende til interviewet var det faktum, at de interviewede synes beløbet, 
for et månedsabonnement er for højt i forhold til, at de ikke læser alle nyheder, som avisen gør 
tilgængelig for brugerne. Alle har altså ikke behov for et helt abonnement, men har et ønske om at læse 
enkelte artikler. Problemet er, f.eks. på Ekstra Bladet, at man er nødt til at betale for artikler, hvor der er 
en paywall . Spørgsmålet er, om det kunne være en mulighed at brugeren betalte per artikel, de ønsker 1
at læse og man så betalte via et nemmere betalingssystem såsom MobilePay? Umiddelbart ja, da 
receptionsanalysen viser, at de interviewede blandt andet synes, det er for besværligt at skulle benytte 
sit betalingskort, når man skal betale (Lydfil 1, 20:48). Derudover bør man tage højde for, at det ikke er 
alle, der finder betaling med dankort på internettet simpelt, eksempelvis hvis man ikke er ”vokset op” 
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 Det skal nævnes, at de forskellige medieplatforme, har forskellige typer paywalls, f.eks. kan man på Berlingske få 20 
1
artikler gratis inden man skal betale.
med internettet omkring sig. Samme pointe pointerer Aske Kammer på sin blog, da han forklarer, at 
forhold som alder og interesse spiller en rolle i, hvorvidt paywall kan have succes eller ej. Kammer 
skriver, at det ses ud fra undersøgelser, at der er en tendens i, at de yngre voksne i alderen 18-34 år, er 
mere villige til at betale for at læse nyheder online (Who will pay for online news: 2013). Kan dette 
blandt andet have noget at gøre med, at de yngre voksne har et mere omfattende forhold til internettet, 
da de er ”vokset op” med det? Anden fokusgruppeinterview viste blandt andet, at det ikke er det 
faktum, at det er besværligt, som blev nævnt i første fokusgruppe, men nærmere det, at der stadig 
findes gratis alternativer til nyheder online (Lydfil 2, 56:46). De yngre kan dermed godt finde det 
nemmere at betale for noget online end de ældre voksne, der ikke er vokset op med, at internettet og 
betaling online er en naturlig ting i hverdagen. Som Kammer forklarer, kan dette kun betyde en positiv 
fremgang for paywalls, da internettet fylder mere og mere i nutidens samfund (Who will pay for online 
news: 2013). Dermed kan det virke som en nemmere løsning at indføre MobilePay, der er en simpel 
overførelse af et beløb, der foregår via en smartphone app, kaldet ”MobilePay”, hvor man blot skal 
indtaste et beløb og sende til et telefonnummer. På den anden side, er det ikke alle mennesker, der 
besidder en smartphone, eller overhovedet kender til dette betalingssystem, og disse personer vil 
muligvis finde det ligeså besværligt som at skulle betale med et dankort online.  
!
Andre betalingsmodeller  
Udover det førnævnte forslag kan en anden løsning på indtjening og dermed overlevelse for 
nyhedsmedierne være at integrere et tilbud på en nyhedsavis i et mobilabonnement, som man 
eksempelvis gør det med Spotify. Men ville denne metode være effektiv for indtjening? Som det 
fremgår af receptionsanalysen er dankortbetaling en alt for besværlig måde at kræve betaling på, derfor 
ville et integreret avisabonnement i et mobilabonnement være optimalt. Som Aske Kammer forklarer, 
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ses det ud fra undersøgelser at unge mellem 18-34 er mest villige til at betale for at læse deres nyheder 
online. Dette vil også være lige præcis denne aldersgruppe, som denne betalingsmetode vil fange flest 
abonnenter på. At indføre denne betalingsmetode vil være optimal, da metoden virker simpel og 
overskuelig. Der er ikke noget du skal gøre, ingen betalingskort og heller ingen MobilePay. Du skal 
blot sige ”ja, tak” til at få avisabonnementet med i dit mobilabonnement. Der kan dog være en ulempe 
i, at den del af befolkningen der ikke besidder en smartphone, kan falde fra ved et sådan tiltag.  
!
Nyhederne skal specialiseres 
Med fokusgruppeinterviewene blev vi klar over, at vi i dag lever i et samfund, hvor alt skal 
specialiseres herunder nyhederne. Vi har et ønske om, at de ydelser vi får tilbudt, skal kunne tilpasses 
nøjagtig som vi vil have det. Eksempelvis gav flere personer i interviewene udtryk for, at der bør være 
en form for afkrydsningsmulighed på online medier, således at man selv bestemmer  
hvilke ting, man vil læse. Hvis man eksempelvis ikke interesserer sig for politik, skal det være muligt at 
sortere det fra, hvilket også Mikkel er tilhænger af: ”Jeg har abonneret på New York Times, fordi man 
kan vælge hvad man vil have opdateringer om. Så jeg kunne sortere i mine nyheder, som jeg ville have 
det” (Lydfil 1, 8:59). På den anden side vil nogle måske mene, at man vil gå glip af ting, man ikke 
troede var interessant, men som rent faktisk kan have ens interesse. Dermed fravælger man viden som 
man måske ville kunne have gavn af.  
!
Folk vil undgå annoncerne 
Med fokusgruppeinterviewene fik vi et klart billede af, at de unge rent faktisk er villige til at betale for 
online nyheder, såfremt de ”bare” får noget ud af det, som de ikke får på online medier, som er gratis. 
De mener for eksempel, at de vil få noget ud af det, hvis de køber et abonnement, hvor der ikke popper 
reklamer op på skærmen konstant – for folk er mættet af dem. Altså må man antage, at betalende online 
medier bør adskille sig fra det, der er gratis, hvis de ønsker flere unge brugere. Det er ikke prisen, der er 
afgørende, men snarer som Katrine udtaler; reklamerne: ”Jeg er enig i, at reklamerne fylder for meget. 
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Så hellere betale det beløb der er, så man undgår endnu flere annoncer” (Lydfil 2, 1:02:30), for som 
hun senere pointerer, er hun kun interesseret i at betale for noget ekstraordinært: ”Jeg ønsker kun at 
betale for netavisen og ikke alle de tilbud, der popper op i hovedet på en. Derfor hellere betale for en 
paywall og undgå endnu flere reklamer” (Lydfil 2, 1:02:49). Men man må også tage højde for, at 
mange af diverse mediehuses indtjening kommer fra annoncesalg og mediehusene er afhængige af 
annoncer. Men kan man forestille sig, at man kan dele en medieplatform i to således, at der er en gratis 
del med annoncer og kortere artikler og en betalende del med uddybende artikler og, som er 
annoncefri? Det er et forslag, som eventuelt kan være et forsøg værd at afprøve for mediehusene. 
!
Alternative løsningsforslag 
Men der må være andre måder, der kan gøre online medier unikke på end blot at fjerne annoncerne. 
Når folk skal lokkes til at købe et online-abonnement, skal de vide, at der er en række fordele ved det. 
Der ville kunne være flere fordele i spil. For Ekstra Bladet, som er Danmarks største sportsavis, ville 
man for eksempel kunne lave et Tour de France eller VM i fodbold magasin, man får med, når man 
køber et abonnement. Disse ting og lignende udbyder Ekstra Bladet i forvejen, men kun til læserne af 
papiravisen. Men hvad kan brugerne på online medier bruge det til? Der er vel ikke de store 
omkostninger eller problemer med at lægge sådanne magasiner ud online og folk vil føle, at de får 
noget ekstra for pengene, som er det de søger ifølge vores interviewpersoner. På online medier ville 
man også kunne lave konkurrencer eller udbyde rabatter. Man kan eksempelvis lave julelotteri, hvor 
folk hver dag kan købe sig adgang til dagens symbol. Dog vil man kun kunne tjene penge på dette i 
december måned. For når konkurrencen er slut, vil nogle måske lade vær med at købe avisen online, og 
derfor vil medieplatformene blot kunne tjene på sådanne konkurrencer på kort sigt. Berlingske kunne 
også udbyde rabatter på boligtilbehør eller lignende, for de kender jo deres målgruppe, og de vil 
formegentlig være interesseret i boligdesign eller lignende. Generelt er folk vilde med konkurrencer og 
rabatter. Så længe der er præmier at vinde og penge at spare, kan folk let lokkes med. 
!
Med alt dette taget i betragtning skal man dog huske på, at nogle af disse løsningsforslag kun er 
funktionelle på kort sigt. Vi bliver nødt til at vænne os til tanken om, at der i fremtiden skal gøres noget 
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særligt ved online medierne, såfremt der skal tages betaling for dem. Derfor er man også nødt til at 
finde på løsningsforslag, som ville kunne holde på længere sigt. 
!
!
KONKLUSION	

!
Da vi indledte projektet, var det relativt få informationer, som vi kunne tilegne os om paywalls. Det var 
især vanskeligt at finde informationer om, hvad holdningerne var fra blandt de danske online 
nyhedslæsere.  
Efter en række undersøgelser har vi, afslutningsvis, kunne konkludere følgende:  
Resultaterne af den kvantitative metode, i form af spørgeskemaundersøgelse, gav os indsigt i et udsnit 
af nyhedslæsernes holdning til paywalls. Ønsket var først og fremmest at danne et overblik over hvor 
mange, der reelt set betalte for at læse nyheder online. Resultatet var overraskende i den forstand, at der 
suverænt var flest som ikke betaler. En procentsats på små 4 % betaler for online nyheder, hvilket 
egentligt var færre end forventet. Konklusionen på undersøgelsen indebærer desuden, at der eksisterer 
flere forskellige årsager til, hvorfor det ikke er attraktivt at betale for online nyheder. Hovedsageligt var 
holdningen, at det var for dyrt at betale. Typisk i den forstand: for dyrt i forhold til udbyttet. Derudover 
var holdningerne, at det var for besværligt, når det gjaldt betaling for nyhederne. Flere udtrykte også, at 
de fik dækket nyhedsbehovet andre steder fra. Ud fra spørgeskemaundersøgelsen kan det desuden 
konkluderes, at der var relativt mange besvarelser i “kommentarfeltet”, hvilket indikerer, at emnet 
omkring paywalls er stærkt holdningspræget. Det afspejler interesse fra læserne, hvilket også dannede 
grundlag for en videre, og mere uddybende undersøgelse.  
 
Til udformning af fokusgruppeinterviewene blev der gjort brug af ovenstående konklusioner. Det vil 
sige, at resultaterne af spørgeskemaet var med til at danne grundlag for de spørgsmål der blev stillet til 
fokusgruppeinterviewene.  
Det kan konkluderes ud fra fokusgruppeinterviewene, at det hovedsagligt var det gratis alternativ, som 
var årsagen til at fokusgruppedeltagerne ikke ville betale for online nyheder. Generelt var begge 
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fokusgrupper negative overfor de etablerede paywalls og så ikke grund til at betale. Derudover kan det 
udledes, at fokusgruppedeltagerne ikke var villige til at betale, idet de ikke så det betalende indhold 
som værende noget ekstraordinært. Det interessante er dog, at netop den målgruppe som vi fokuserede 
på, 18-35 år, er dem, som burde være mest modtagelige overfor paywalls, og det at betale for online 
nyheder.  
Efter at have diskuteret det negative ved paywalls blev fokusgruppeinterviewene brugt til at komme 
nærmere på svaret om, hvad der skal til for at være villig til at betale for online nyheder. 
Løsningsforslagene var innovative med gode argumentationer bag. Blandt andet at integrere adgangen 
til de online nyheder som en del af et mobilabonnement.  
Så det kan opsummeres, at sådan som paywalls bliver brugt i dag, er målgruppen ikke villig til at 
tilslutte sig betalingskonceptet. Men der er dog visse indikationer på, at ændringer i konceptet, 
betalingsmodeller og indhold vil kunne være medvirkende til, at flere vil overgive sig til at betale for 
online nyheder.   
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BILAG	

!
Bilag 1: Interview/møde med kontaktperson Niels Larsen !
Hvad er årsagerne til, at I har måtte oprette paywalls? 
- Det er primært for at tjene penge og kompensere på det tab, vi har haft på avisen og kompensere for 
de faldene indtægter, der er på papiravisen. Det er et verdensomspændende problem blandt alle 
dagblade i hele verden. New York Times var nogle af de første, der forsøgte sig med betaling for 
indhold på nettet. Konsekvensen af det var, at de meget hurtigt mistede brugere, som i stedet gik ind 
på konkurrerende nyhedsmedier. Derfor blev de nødt til at trække deres betalingsvæg tilbage for ikke 
at miste for mange brugere. 
!
Hvad ville I gøre, såfremt der ikke var paywalls? 
- Så vil konsekvensen være den, at hvis man ikke tager penge for indhold på nettet, så vil man være 
nødt til at hæve priserne markant på annoncering. Dvs. bannerannoncering. Hvis man ikke har 
forbrugerne til at betale for produktet, så er der kun én mulighed tilbage, det er at få annoncørerne til 
at betale for produktet.  
!
Hvad hvis alle medier planlagde at få paywalls – så kunne prisen være fælles for alle medier og på den 
måde, vil der ikke være nogle som skal være først til at ”tage skridtet” som betalingsside. Hvad er dit 
syn på det?  
- Det er rimeligt, at nyhedsmedierne tager penge for deres indhold og nyheder. Dog er det ikke tilladt 
at indgå kartelaftaler. Det betyder, at en branche ikke må lave en aftale med en anden branche om at 
man for branchernes fælles bedste tager betaling for deres indhold. Det må man ikke! Man må ikke 
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blive enige om at fastsætte en pris for det, men man må gerne blive enige om, at det er bedst for 
branchen, at man bliver enige om at tage betaling for indhold.  
!
Nogle medier har paywalls eller andre former for betalingsvægge, men som læser vil man ofte kunne 
læse/søge nyhederne andre steder fra. Hvad er dit syn på det? 
- Det svarer til, at hvis man tager aviserne i dag, er der mange mennesker, der shopper rundt blandt 
aviserne - typisk efter hvilket tilbud de får. De shopper rundt, der hvor det koster færrest penge. Det 
er meget menneskeligt. Men det stiller selvfølgelig nogle krav til medievirksomhederne om, at man 
skal forsøge at få sin læser til at forblive loyal. De er ikke loyale, hvis de den ene dag ligger på 
Ekstra Bladet og den anden dag på Politik og den tredje dag på Berlingske. Men derudover handler 
det også meget om vane. Hvis man er meget på www.eb.dk ved man hvor tingene ligger, i forhold til 
hvis man går ind på en anden avis’ hjemmeside. Det handler om at skabe vaner, så de ikke ligger og 
shopper rundt, men måske vil være villige til at betale noget for det. I bund og grund handler det om, 
at man skaber godt og interessant indhold for modtageren, hvis ikke man gør det, så flygter de væk. 
!
Hvordan kan du forestille dig, det vil se ud i fremtiden? 
- Man kan allerede se indenfor det sidste 1,5 år, at alle medier nu har lavet en form for betalingsvæg. 
Der er mange betalingskoncepter i spil. Man er nu på et forsøgsstadie indtil man finder den rigtige 
model. Om 10 år tror jeg i endnu højere grad, der vil være betalende brugere på nyhedsmedierne, 
men det vil også skærpe konkurrencesituationen, for dem der ikke finder den rigtige model, de vil få 
det svært.  
!
Hvilken stilling har du? 
- Niels Larsen, Kommerciel projektleder på Ekstra Bladet Sport. 
!
!
!
!
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Bilag 2: Spørgsmål til fokusgruppe 
• Hvilken side benytter du oftest, når du skal læse nyheder?: Ekstra Bladet / Berlingske  
• Hvad er jeres holdning til, at skulle betale for nyheder på internettet?  
• Hvad er årsagen til, at du ikke betaler for at læse nyhederne? – Hvad er årsagen til, at du betaler for 
nyhederne? 
• Hvad skulle der til for, at du gad betale for at læse nyhederne på internettet? (Diskuter pris, 
tilgængelighed, nemmere mv.) 
• Der var en deltager fra vores spørgeskemaundersøgelse, som svarede: ”Fordi det ikke er gratis at 
producere nyheder”. Hvad mener I om dette udsagn?   
• ”Desværre er det jo tit og ofte de artikler der lyder mest spændende der koster - så har faktisk også 
mange gange overvejet at betale, men så bliver jeg stædig og tænker "nej - så vigtigt er det alligevel 
heller ikke at læse det". Hvis det er et eller andet emne der interesserer mig rigtig meget - så prøver jeg i 
stedet at søge på nogle af de andre avisers hjemmesider for at se om de ikke har en tilsvarende nyhed/
artikel i en gratis version.” – Diskuter dette udsagn.  
• ”Vi har været i dialog med projektleder hos Ekstra Bladet, som udtaler: …”  
• ”Fordi at det er for naiv en beslutning. Principielle årsager vel, 19kr om måneden ville ikke skade min 
økonomi. - Men hvis jeg f.eks. søger på nettet, så er sandsynligheden for at en anden avis har skrevet en 
tilsvarende artikel - UDEN at kræve penge. Det er desværre for naivt”. – skal det være ens for alle 
aviser, når det gælder paywalls?  
• Hvordan forestiller I jer, at den trykte avis skal overleve, hvis ikke der tages betaling for nyhederne på 
internettet?  
• Det er nødvendigt at tage betaling for online-delen, for at kunne producere nyheder, hvad enten det er på 
internettet, eller til den trykte avis.  
!
!
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Bilag 3: Udsendt spørgeskema 
!  
!  35
!
Bilag 4: Skema fra spørgeskemaundersøgelsen !
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